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Pembelian impulsif di masa pandemi covid-19 mengalami peningkatan. Pembelian 
impulsif merupakan pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa melalui 
pertimbangan terkait konsekuensi. Motivasi belanja hedonis yang tinggi dapat 
mempengaruhi individu untuk melakukan pembelian secara impulsif. Individu yang 
memiliki regulasi diri tinggi dapat mengurangi motivasi belanja hedonis, sehingga 
menurunkan kecenderungan pembelian impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 
peran regulasi diri sebagai moderator dalam pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap 
pembelian impulsif. Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan melibatkan 128 
mahasiswa sebagai subyek penelitian. Pengambilan sampel dilakukan secara online 
menggunakan teknik insidental sampling melalui skala impulsive buying tendensy (IBT), 
skala hedonic shopping motivation, dan skala short self-regulation questionnaire (SSRQ). 
Analisis moderasi dilakukan menggunakan metode Moderated Regression Analisis 
(MRA), dengan bantuan software SPSS 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa regulasi 
diri memoderasi pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif. Pada 
subjek dengan tingkat regulasi diri yang tinggi, pengaruh motivasi belanja hedonis 
terhadap pembelian impulsif mengalami penurunan.  
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Impulse buying during the COVID-19 pandemic has increased. Impulse buying is a 
purchase that is made spontaneously without considering the consequences. High hedonic 
shopping motivation can influence individuals to make impulse purchases. Individuals 
who have high self-regulation can reduce hedonic shopping motivation, thereby reducing 
impulse buying tendencies. This study aims to examine the role of self-regulation as a 
moderator in the effect of hedonic shopping motivation on impulse buying. This study uses 
a quantitative design involving 128 students as research subjects. Sampling was 
conducted online using incidental sampling technique through the impulsive buying 
tendency (IBT), hedonic shopping motivation scale, and the short self-regulation 
questionnaire (SSRQ) scale. Moderation analysis was performed using the Moderated 
Regression Analysis (MRA) method, with the help of SPSS 26 software. The results showed 
that self-regulation moderated the effect of hedonic shopping motivation on impulse 
buying. In subjects with a high level of self-regulation, the effect of hedonic shopping 
motivation on impulse buying decreased. 
 






Saat ini Indonesia tengah dilanda pandemi Covid-19, di mana dengan adanya 
pandemi ini terjadi perubahan yang sangat signifikan dari berbagai aspek seperti 
pekerjaan, sekolah, sosial, dan ekonomi hingga terganggunya aktivitas yang dilakukan 
individu sehari-hari (Li et al., 2020). Individu menghindari untuk berinteraksi secara 
langsung dan memilih untuk melakukan aktivitas di dalam rumah untuk mencegah 
penyebaran virus lebih luas (Fischer et al., 2020). Tindakan pencegahan  pandemi Covid-
19 tersebut berdampak pada terganggunya kehidupan individu (Addo et al., 2020). 
Tindakan pencegahan tersebut memiliki dampak yang negatif untuk kesehatan mental 
masyarakat (Ahmad & Murad, 2020).  
Pemberlakuan social distancing membuat pengguna sosial media dan meningkatkan 
pembelian secara online. Hal ini menjadi peluang bagi para pembisnis untuk menawarkan 
produk melalui website, official account, media sosial (Instagram, tiktok, facebook, 
twitter), maupun berkolaborasi dengan publicfigure, sebagai salah satu strategi untuk 
membuat konsumen merasa tertarik (Suswanto & Setiawati, 2020). Penggunaan media 
sosial saat ini tidak hanya dipergunakan untuk melakukan interaksi dengan orang lain, 
sejak munculnya pandemi Covid-19 media sosial sangat mempengaruhi seseorang dalam 
melakukan pembelian (Brough & Martin, 2020).  
Pembelian impulsif dimasa pandemi meningkat, dikarenakan keputusan yang 
spontan, refleks, tiba-tiba dan menjadi termotivasi dalam membeli sesuatu di saat itu juga 
tanpa terencana (Arifianti & Gunawan, 2020). Strategi yang menarik perhatian konsumen 
yaitu dengan adanya diskon, ini dapat mempengaruhi individu dalam pembelian yang 
tidak terencana (Qaisar et al., 2018).  Diskon dapat mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan pembelian secara spontan (Ruswanti, 2013).  
Terdapat perubahan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian dimasa 
pandemi Covid-19 saat ini (Cholilawati & Suliyanthini, 2021). Situasi yang tidak penuh 
kepastian dan rasa takut konsumen karena pandemi Covid-19 menjadi dasar konsumen 
memilih untuk berbelanja secara online (Naeem, 2020). Selain itu konsumen juga dapat 
menggunakan platform online untuk dapat membandingkan harga produk bila membeli 
secara langsung, hal ini membantu konsumen dalam melakukan pembelian (Verma et al., 
2016). Individu yang berbelanja secara online karena dasar keinginan ketika melihat suatu 
produk, dibandingkan kebutuhan yang lebih urgen (Siregar & Rini, 2019). 
Impulsif atau impulsivitas merupakan suatu tindakan yang cepat tanpa memikirkan 
tindakannya (Hinslie & hatzky, 1940). Impulsivitas yaitu tindakan yang tidak terencana 
sehingga mengarah pada perilaku kecenderungan bertindak tanpa adanya rencana 




kegiatan berbelanja yang berkaitan dengan lingkungan dan juga keterbatasan waktu dalam 
belanja (Iyer, 1989).  
Kecenderungan pembelian impulsif yaitu ketika individu merasakan dorongan 
spontan yang menyebabkan pembelian tanpa penilaian (Beatty & Elizabeth, 1998). 
Pembelian impulsif sebagai pembelian yang tidak direncanakan, dan terfokus pada 
kognitif dan emosi yang dirasakan selama pembelian yang tidak direncanakan (Rook, 
1985). Individu dengan kecenderungan untuk membeli impulsif sangat sensitif terhadap 
rangsangan impulsif, dan individu tersebut dapat berpikir untuk membeli apa saja tanpa 
mempertimbangkannya terlebih dahulu (Rook & Fisher, 1995). 
Pembelian impulsif membuat strategi penjualan dan gaya hidup pada seseorang 
dapat mendorong terjadinya pembelian impulsif (Bessouh et al., 2015). Penelitian 
sebelumnya membagi pembelian impulsif menjadi beberapa bagian, yaitu pembelian 
impulsif murni, pembelian impulsif yang tidak tercantum dalam daftar, pembelian 
impulsif karena kebutuhan, dan pembelian impulsif terencana (Stern, 1962).  
Karakteristik pada pembelian impulsif yaitu, keputusan cepat untuk membeli, 
kurangnya kekhawatiran akan konsekuensi, keputusan membeli muncul karena adanya 
konflik antara efek (keinginan) dan kognisi (control) (Vohs & Baumeister, 2011). 
Seseorang yang melakukan pembelian impulsif cenderung tidak memikirkan 
kosnsekuensinya (Dittmar & Drury, 2000; Dittmar, 2005; Faber & O’Guinn, 1992). 
Pembelian impulsif merupakan penentuan keputusan yang cenderung tidak tepat dan 
secara cepat (Weinberg & Gottwald, 1982). Saat berbelanja tidak untuk mendapatkan 
barang yang dibutuhkan, namun untuk memenuhi kesenangan pada seseorang (Bayley & 
Nancarrow, 1998). 
Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi seseorang dalam berbelanja secara 
impulsif yaitu, faktor internal atau dalam diri individu dan faktor eksternal atau dari luar 
yang dapat mempengaruhi (Sahetapy et al., 2020). Faktor lainnya yaitu ekonomi, waktu, 
lingkungan, dan budaya juga dapat mempengaruhi pembelian impulsif seseorang (Stern, 
1962). Karakteristik dalam diri seseorang dapat menjadi faktor yang mempengaruhi 
pembelian impulsif (Loudon & Bitta, 2010). Pembelian impulsif dapat terjadi disaat 
individu mendapatkan stimulus dan meresponnya dengan cepat  (Park et al., 2007).  
Pembelian impulsif dipengaruhi aspek motivasi belanja hedonis disaat masa remaja 
hingga dewasa  (Dey & Srivastava, 2017). Pada masa remaja hingga dewasa seseorang 
akan cenderung melakukan pembelian impulsif, karena masa remaja mereka akan lebih 
memperhatikan penampilan dan mengikuti tren yang sedang populer di kalangan remaja 
(Kim & Kim, 2017). Menurut Santrock (2012) remaja menyukai berbagai hal baru yang 
dirasa menantang untuk dirinya, hal itu sebagai salah satu upaya dalam menemukan 




hedonis, yang menyukai kesenangan dalam hidup, mencoba hal-hal baru, membeli barang 
yang tidak dibutuhkan dan ingin menjadi pusat perhatian (Anggraini & Santhoso, 2017). 
Menurut Marindi dan Nurwidawati (2015)  bahwa remaja belum memiliki penghasilan 
tetap, karena finansial yang mereka dapatkan dari orang tua. Remaja berbelanja dengan 
menggunakan sebagian uang mereka untuk membeli produk yang dapat memberikan rasa 
senang dan kepuasan  (Sundström et al., 2019).  
Motivasi belanja hedonis yaitu tingkah laku individu dalam berbelanja yang 
berlebihan dengan tujuan untuk memuaskan diri (Kosyu et al., 2014). Individu yang 
memiliki motivasi belanja hedonis untuk memenuhi kepuasan dalam diri, bersenang-
senang, emosional dan dapat melakukan pembelian impulsif (Park et al., 2012). Motivasi 
belanja hedonis merupakan bagian yang berpengaruh dalam memuaskan pembelian 
impulsif yang tidak di planning (Vazifehdoost et al., 2014). Penelitian sebelumnya 
menunjukkan hedonis motivasi belanja sebagai penyebab yang membuat individu dapat 
melakukan pembelian impulsif (Dey & Srivastava, 2017).  
Motivasi belanja hedonis tampak dari pengalaman konsumen terutama dalam 
berbelanja (Botti & Mcgill, 2011). Akibatnya terjadi pembelian yang tidak direncanakan 
sebelumnya, tapi karena adanya rasa senang dalam melakukannya (Hashmi et al., 2019). 
Ada enam motif seseorang dalam berbelanja hedonis yaitu petualangan, sosial, gratifikasi, 
ide, peran, dan nilai belanja (Gültekin & Hacettepe, 2012).  
Motivasi belanja hedonis menyebabkan seseorang melakukan pembelian impulsif 
(Park et al., 2012). Konsumen akan lebih cenderung impulsif saat adanya motivasi hedonis 
seperti halnya untuk memenuhi kepuasan dirinya, kesenangan, kepuasan sosial dan 
emosional (Wahab et al., 2018). Saat konsumen berbelanja dengan motivasi hedonis maka 
individu akan melakukan pencarian sebuah produk dengan waktu yang lebih lama, hal 
tersebut karena individu menikmati prosesnya dan meningkatkan pembelian impulsif 
(Erkip, 2005).  
Pada motivasi belanja hedonis mencakup motivasi petualangan, ide, sosial, peran, 
dan nilai motivasi belanja dapat mempengaruhi pada keputusan membeli (Kusuma et al., 
2013). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa  motivasi belanja hedonis dan 
utilitarian berpengaruh pada pembelian impulsif (Rezaei et al., 2016). Hasil penelitian 
lainnya menunjukkan bahwa adanya pengaruh secara langsung terhadap motivasi belanja 
hedonis dengan pembelian impulsif (Mamuaya, 2018). Namun, pada penelitian lainnya 
menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis tidak berpengaruh pada pembelian impulsif 
(Choirul & Artanti, 2019). Ditemukan juga bahwa hedonis motivasi dalam berbelanja 
tidak berpengaruh langsung pada pembelian impulsif (Cahyono et al., 2016).  
Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kemungkinan adanya peran 




Kurangnya proses regulasi diri dapat berdampak terhadap pengaturan perilaku, seperti 
saat individu berbelanja secara tiba-tiba, maka individu tersebut dengan cepat 
memutuskan tanpa memikirkan risikonya (Neal & Carey, 2005). Penelitian sebelumnya 
menunjukkan regulasi diri yang rendah maka akan lebih cenderung dapat bertindak tanpa 
memikirkannya terlebih dahulu (Pradipto et al., 2016) dan kurangnya pengendalian diri 
pada individu (Vohs et al., 2008). Menurut LaRose (2001) pembelian impulsif karena 
kurangnya regulasi pada seseorang. 
Penelitian ini menggunakan regulasi diri sebagai variabel penentu. Pada penelitian 
sebelumnya regulasi diri berperan sebagai moderator hubungan antara koping dan gejala 
pada anak perceraian (Lengua & Sandler, 1996). Penelitian sebelumnya juga memiliki 
hasil yang sama yaitu regulasi diri dapat berperan secara signifikan sebagai moderator 
pengaruh pola asuh keluarga dan lingkungan sekolah terhadap prestasi belajar siswa 
sekolah dasar (Azizah et al., 2017). Pada penelitian ini akan menggunakan moderasi 
regulasi diri karena belum ada penelitian yang menunjukkan peran regulasi diri sebagai 
moderator pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif.  
Terdapat dugaan kemungkinan bahwa regulasi diri dapat berperan memoderasi 
pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif. Maka permasalahan 
yang ingin diketahui dalam penelitian ini adalah apakah regulasi diri dapat memoderasi 
pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif? 
Berdasarkan paparan di atas maka diajukan gagasan bahwa regulasi diri dapat 
memoderasi pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif. Rumusan 
masalah dalam penelitian ini apakah regulasi diri merupakan variabel perantara yang 
dapat moderasi peran motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif? Variabel 
regulasi diri sebagai moderasi pada pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap 
pembelian impulsif menjadi temuan terbaru. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
peran regulasi diri dalam memoderasi pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap 
pembelian impulsif. Manfaat teoretis dari penelitian ini adalah sebagai pengembangan 
teori psikologi Industri dan Organisasi khususnya psikologi konsumen. Hasil penelitian 





Perilaku konsumen merupakan tindakan seseorang atau kelompok dalam proses 
untuk mengambil keputusan membeli pada individu yang dipengaruhi oleh lingkungan 
(Mangkunegara, 2002). Perilaku konsumen dapat muncul karena adanya hubungan 




transaksi antara penjual dan pembeli (Setiadi, 2003). Perilaku konsumen merupakan 
kegiatan dalam melakukan pembelian suatu produk, namun pada tiap individu memiliki 
tingkatan pembelian yang berbeda. Dikarenakan proses dalam pembelian dapat terjadi 
begitu saja tanpa adanya rencana terlebih dahulu. Setiap individu memiliki tingkat 
frekuensi yang berbeda dalam pembelian spontan  (Sahai et al., 2019). Pengonsepan dari 
pembelian impulsif awalnya berupa perbedaan total barang dengan daftar barang yang 
dibuat ketika sebelum berbelanja (Clover, 1950). 
 
 
Gambar 1. Model perilaku konsumen industri dari Engel, Kollat dan Blackwell 
 
Pada gambar 1  menjelaskan proses dalam pengambilan keputusan pada umumnya, 
yang terdiri dari empat bagian yaitu tahap input informasi atau adanya stimulus, tahap 
pemrosesan informasi, tahapan proses pengambilan keputusan dan adanya variabel yang 
mempengaruhi seseorang dalam pengambilan keputusan dalam pembelian. Sedangkan 
pada garis merah proses pengambilan keputusan pada individu yang impulsif.  Individu 
yang impulsif dalam berbelanja tidak melalui semua bagian dalam tahapan pengambilan 
keputusan. Pada individu yang impulsif proses pembelian yang dilakukan tanpa adanya 
pertimbangan akan kebutuhan pada suatu produk dan tidak melalui tahapan pencarian 
informasi pada suatu produk (Septila & Aprilia, 2017). Disaat adanya stimulus seperti 
adanya potongan harga, produk terbaru tentu membuat seseorang merasa tertarik sehingga 
individu akan melakukan evaluasi apakah perlu untuk membeli produk tersebut  (Utami, 
2010). Dalam proses pembelian tersebut, konsumen mendapatkan konsekuensi dari 




dipengaruhi keadaan internal dan eksternal (Sari, 2014). Pada pembelian impulsif  hasil 
yang didapat menunjukkan ketidakpuasan dan merasa puas pada produk tersebut, 
contohnya ketidakpuasan seperti ke tidak cocokkan akan merek atau tidak sesuai dengan 
keinginannya (Dwiastuti et al., 2012).  
 
Pembelian Impulsif 
Pembelian impulsif merupakan suatu tindakan yang dilakukan seseorang tanpa ada 
pertimbangan sebelumnya, dengan respons emosi yang kuat (Rook & Gardner, 1993). 
Pembelian impulsif yaitu pembelian yang tidak diharapkan, secara spontan, rasa ingin 
untuk membeli secara mendadak pada produk tertentu (Gasiorowska, 2011). Tingkatan 
pembelian impulsif pada setiap individu berbeda (Nurvitria, 2015). Pembelian impulsif 
terjadi dikarenakan konsumen mencari banyak variasi di berbagai merek dalam berbelanja 
(Hawkin et al., 2007), saat berbelanja konsumen cenderung berpindah dari satu toko atau 
merek ke tempat produk lainnya, hal lainnya yaitu karena harga, kualitas barang dan 
diskon yang di tempat tersebut (Ruswanti, 2016).  
Menurut Verplanken dan Herabadi (2001) ada beberapa faktor yang dapat memicu 
pembelian impulsif yaitu lingkungan “tampilan dan produk yang ditawarkan”, situasional 
“adanya waktu dan uang”, personal “mood, kepribadian, identitas diri dan pendidikan”. 
Faktor lain yaitu usia di mana 18-39 tahun rentan melakukan pembelian secara impulsif 
(Wood, 1998).  Herabadi (2012) menyebutkan terdapat dua aspek pertama aspek kognitif 
yaitu kurangnya dalam pertimbangan dan perencanaan sebelum melakukan pembelian. 
Kedua aspek afektif yaitu dorongan secara emosional yang meliputi perasaan senang 
setelah melakukan pembelian tanpa adanya rencana.  
Selain faktor pembelian impulsif, terdapat empat tipe pembelian impulsif menurut 
Septila & Aprilia (2017), pertama pure impulse buying melakukan pembelian tanpa 
memikirkan atau merencanakan sebelumnya. Kedua suggestion impulse membeli suatu 
produk terbaru karena terpengaruh dan memutuskan untuk membelinya, seperti saat 
individu melihat suatu produk terbaru sehingga akan muncul rasa ingin mencoba produk 
tersebut. Ketiga reminder impulse buying yaitu pembelian karena pengalaman dimasa 
lampau, seperti disaat melihat suatu produk dan teringat akan salah satu persedian dirumah 
telah habis. Keempat planned impulse yaitu pembelian yang terjadi setelah mengetahui 
kondisi penjualan, seperti produk dengan harga khusus, pembagian kupon.   
 
Motivasi Belanja Hedonis dan Pembelian Impulsif 
Motivasi belanja hedonis suatu perilaku yang mendorong seseorang dalam kegiatan 




menjadi ke dalam bentuk berupa rasa senang dan kenikmatan (Arnold & Reynolds, 2003). 
Terdapat enam aspek dalam motivasi belanja hedonis; yaitu adventure shopping mengarah 
ke petualangan pembelian, social shopping mengarah ke suasana kebersamaan kerabat 
atau pengunjung lainnya, gratification shopping mengarah pada suasana hati pembeli 
seperti rasa senang pada saat tertentu, idea shopping mengacu pada berbelanja mengikuti 
tren atau model terbaru, role shopping merasa termotivasi untuk membelikan sesuatu 
untuk orang lain, value shopping termotivasi untuk membeli barang karena diskon.  
Penelitian sebelumnya menemukan bahwa motivasi belanja hedonis dapat 
mempengaruhi pembelian impulsif seseorang, konsumen berbelanja termotivasi akan 
keinginan hedonis seperti kesenangan, maupun dikarenakan keputusan emosional 
(Pasaribu & Dewi, 2015). Motivasi belanja hedonis sangat berpengaruh terhadap 
pembelian impulsif individu, motivasi belanja hedonis menjadi penyebab terjadinya 
peningkatan pada pembelian impulsif (Herawati et al., 2017). 
Motivasi belanja hedonis berpengaruh signifikan pada pembelian impulsif pada 
konsumen, karena tingginya keinginan membeli produk fashion (Ikanubun et al., 2019). 
Konsumen mencari produk sesuai kemampuannya, dapat diartikan bahwa konsumen 
membeli produk di situs online di karena adanya tawaran menarik sehingga muncul 
dorongan untuk melakukan pembelian. Konsumen selalu melakukan pembelian produk di 
situs online karena adanya  tawaran seperti ongkos kirim gratis, promosi kupon, dan flash 
sale (Nurlinda & Christina, 2019). 
 
Regulasi Diri Sebagai Moderator Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap 
Pembelian Impulsif  
Regulasi diri merupakan kemampuan dalam diri seseorang untuk mengatur emosi, 
kognisi dan perilaku (Chen & Lin, 2018; Ludwig et al., 2016). Regulasi diri yang baik 
dapat memahami bagaimana mengevaluasi kemampuan mereka, melihat kemajuan dan 
memanfaatkan peluang yang ada di sekitar lingkungan (Gestsdottir et al., 2010).  
Pada individu yang memiliki regulasi diri yang tinggi maka pengaruh motivasi 
berbelanja terhadap pembelian impulsif akan mengalami penurunan. Begitu pula pada 
individu yang memiliki regulasi diri yang rendah maka motivasi belanja dan pembelian 
impulsifnya semakin tinggi. Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh  
(Allard, 2007) seseorang dengan regulasi diri yang tinggi dapat mencapai kesejahteraan 
psikologi lebih baik. Artinya individu dengan regulasi diri yang tinggi dapat menekan 
tingginya pembelian impulsif. Sejalan dengan hasil penelitian Pradipto et al (2016) 
kurangnya regulasi diri menyebabkan meningkatnya perilaku pembelian pada individu 
dan mengakibatkan pembelian yang tidak terkendali. Seseorang dengan regulasi diri yang 




Terdapat lima faktor regulasi diri yaitu, goal attainment melihat kemajuan dalam 
mencapai tujuan, mindfulness menilai kesadaran dan kemauan dengan penuh perhatian, 
adjustment menggambarkan individu dalam membuat suatu perubahan dari kesalahan 
atau menghadapi tantangan, proactivenss menggambarkan tindakan seseorang dalam 
belajar dari kesalahan dan memiliki rencana baik dan dapat menemukan solusi, goal 
setting kemampuan untuk merencanakan dan menetapkan tujuan. 
Penelitian sebelumnya terdapat hubungan negatif yang signifikan antara regulasi 
diri dengan pembelian impulsif  (Siregar & Rini, 2019). Penelitian ini menggunakan 
regulasi diri sebagai variabel penentu. Pada penelitian sebelumnya regulasi diri berperan 
sebagai moderator (Lengua & Sandler, 1996). Penelitian sebelumnya memiliki hasil yang 
sama yaitu regulasi diri dapat berperan secara signifikan sebagai moderator (Azizah et al., 
2017). Regulasi diri merupakan salah satu faktor yang dapat menyebabkan seseorang 
melakukan pembelian impulsif (Sumarwan, 2011). Regulasi diri merupakan kemampuan 
individu dalam memanipulasi lingkungan, seperti di saat individu dihadapkan dalam 
















Hipotesis penelitian ini adalah: 
1. Motivasi belanja hedonis berpengaruh terhadap pembelian impulsif 




Desain Penelitian  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian 
menggunakan ex-post facto yang dilakukan selepas suatu fenomena terjadi (Creswell, 
2014). Pada penelitian ini dikaji kembali berdasarkan temuan dari penelitian sebelumnya, 
dengan mencoba menyajikan variabel moderasi berperan pada pengaruh variabel 
independen dan dependen.  
 
Subjek Penelitian  
Penelitian ini menggunakan teknik insidental sampling, penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 
digunakan sebagai sampel, bila orang tersebut dilihat dapat sebagai sumber data 
(Sugiyono, 2016).  Jumlah sampel 128 dengan karakteristik Mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Malang, berusia 19-24 (M= 21.55; SD= 1.611) tahun, perempuan 72.7% 
dan laki-laki 27.3%, produk yang sering dibeli seperti fashion 35.9%, makeup 34.4%, 
parfum 22.7%, buku 3.1% dan makanan ringan 3.9%, uang saku <1.000.000 hingga 
>5.000.000 per bulan. Pengambilan data penelitian ini dengan sistem online atau melalui 








Instrumen Penelitian  
Pembelian Impulsif 
Impulsive buying tendensy scale (IBT) (Herabadi, 2012). Dalam skala ini terdapat 
20 item yang terdiri dari dua faktor, yaitu faktor kognitif seperti tidak adanya 
pertimbangan, pemikiran, dan perencanaan dan faktor afektif seperti emosi seperti 
kesenangan, kegembiraan, dan rasa bersalah. Setelah dilakukan tryout pada skala ini hasil 
reliabilitas 0.804. Contoh item “Sebelum membeli sesuatu, biasanya saya 
mempertimbangkannya masak-masak”, “Saya hanya membeli barang-barang yang 
memang saya butuhkan”, “Saya seringkali mengikuti dorongan perasaan saya untuk 
membeli sesuatu”. Dalam skala ini terdapat tanggapan dalam lima poin, yaitu “sangat 
tidak setuju” – “sangat setuju” dari 1 hingga 4 poin.  
 
Motivasi Belanja Hedonis 
Hedonic shopping motivation scale (Arnold & Reynolds, 2003). Dalam skala ini 
terdapat 19 item dengan enam faktor yaitu adventure shopping, gratification shopping, 
role shopping, value shopping, social shopping, dan ide shopping. Berdasarkan hasil uji 
coba yang telah dilakukan, nilai reliabilitas skala ini sebesar 0.854. Contoh item “Bagi 
saya, berbelanja adalah petualangan”, “Saya senang mencari diskon saat berbelanja”. 
“Saya suka berbelanja untuk orang lain karena ketika mereka merasa baik saya merasa 




Short Self-regulation questionnaire (SSRQ) skala ini memiliki 22 item (Chen & Lin, 
2018). Setelah dilakukan tryout pada skala ini hasil reliabilitas 0.784. Terdapat empat 
faktor pada Regulasi diri yaitu Goal Attainment, Mindfulness, Adjustment, Goal Setting. 
Contoh item “ketika saya mencoba untuk mengubah sesuatu, saya memperhatikan 
bagaimana yang saya lakukan”, “saya mengalami kesulitan menindaklanjuti hal-hal 
setelah saya memutuskan untuk melakukan sesuatu”. Skala ini menggunakan skala likert 
yaitu 1 “sangat tidak setuju” sampai 4 “sangat setuju”. 
 
Prosedur Penelitian  
Setelah mendapatkan informasi mengenai tempat dan subyek penelitian, peneliti 
selanjutnya menyiapkan alat ukur penelitian yang telah diadaptasi dan telah diterjemahkan 
ke dalam bahasa Indonesia. Langkah selanjutnya peneliti melakukan piloting pada alat 




penelitian ini. Penelitian ini menggunakan skala untuk mengumpulkan data, dalam bentuk 
pernyataan tidak langsung, dan jawaban yang diberikan oleh subyek tidak ada yang 
dianggap sebagai jawaban salah ataupun benar. Pengambilan data penelitian dilakukan 
secara online melalui web survey google form sebagai media untuk menyebarkan 
kuesioner. Bagi partisipan yang sesuai dengan kriteria dan bersedia berpatisipasi pada 
penelitian ini,  partisipan diminta untuk mengisi kuesioner dan halaman persetujuan 
sebagai partisipan, tujuannya untuk mengumpulkan data demografi. Partisipan juga 
berhak untuk menolak bila merasa tidak nyaman dalam proses pengisian koesioner. 
Partisipan dapat membagikan link kuesioner penelitian ini kepada temannya yang sedang 
menempuh pendidikan di Universitas Muhammadiyah Malang. 
 
Analisis Data penelitian 
Data hasil dari penelitian ini kemudian dianalisis menggunakan metode analisis 
yaitu Moderated Regression Analisis (MRA), dengan bantuan software SPSS 26. Teknik 
analisis data ini digunakan untuk mengukur variabel motivasi belanja hedonis terhadap 
pembelian impulsif yang di moderasi regulasi diri. 
 
HASIL PENELITIAN 
Deskripsi Hasil Analisis 
Pada tabel 1 menunjukkan hasil uji statistik dengan mean, standar deviasi dan 
korelasi pada masing-masing variabel. Variabel pembelian impulsif memiliki rata-rata 
dengan kategori sedang (M=2.615; SD= 0.217), motivasi belanja hedonis memiliki nilai 
rata-rata dengan kategori tinggi (M= 2.690; SD= 0.357), dan variabel regulasi diri 
memiliki rata-rata dengan kategori tinggi (M= 2.838; SD= 0.322). Hasil uji korelasi antar 
variabel bahwa pada masing-masing variabel memiliki pengaruh yang signifikan. 
Variabel motivasi belanja hedonis dengan regulasi diri memiliki nilai (r= -0.498, p= 0.01), 
motivasi belanja hedonis dengan pembelian impulsif memiliki nilai (r= 0.454; p= 0.01), 






Tabel 1. Mean, Standar Deviasi dan Korelasi Antar Variabel (N=128) 
Keterangan : **p<0.01 
 
Uji Hipotesis 
Berdasarkan data yang diperoleh, maka hasil uji hipotesis yaitu sebagai berikut: 
Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Pembelian Impulsif dan Motivasi Belanja Hedonis, 
Regulasi diri sebagai Moderasi 
Variabel β t-hitung p-value R2 




0.352 4.782 0.000 
Regulasi diri -0.411 -5.583 0.000 
Model 2    
Motivasi belanja 
hedonis 
1.649 2.795 0.006 
0.389 
 Regulasi diri 0.694 1.377 0.171 
Interaksi (X*M)  -1.489 -2.215 0.029 
Y : Pembelian Impulsif 
 
Hasil analisis data dengan menggunakan Moderated Regession Analysis (MRA) 
menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara motivasi belanja hedonis 
terhadap pembelian impulsif (β= 0.352; p= 0.000). Dengan demikian dapat dikatakan 
bahwa hipotesis pertama diterima. Hal tersebut menunjukkan semakin tinggi motivasi 
belanja hedonis maka semakin meningkat pembelian impulsif, sebaliknya semakin rendah 
motivasi belanja hedonis semakin menurun pembelian impulsif. 
Variabel Mean SD 1 2 3 
Pembelian impulsif  2.615  0.217 1   
Motivasi belanja hedonis 2.690 0.357 0.454** 1  




Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa regulasi diri berperan sebagai moderator 
pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif (β= -1.489; p= 0.029). 
Regulasi diri mampu memperlemah pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap 
pembelian impulsif. Dengan demikian hipotesis 2 diterima. Artinya, bila motivasi belanja 
hedonis pada seseorang tinggi maka pembelian impulsif akan semakin meningkat. 
Regulasi diri mampu memperlemah pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap 





Gambar 3. Moderasi regulasi diri pada hubungan pembelian impulsif dengan motivasi belanja 
hedonis 
 
Pada gambar grafik di atas menunjukkan bahwa mahasiswa dengan regulasi diri 
rendah (garis biru), terdapat hubungan positif antara motivasi belanja hedonis dengan 
pembelian impulsif. Semakin tinggi motivasi belanja hedonis, maka semakin tinggi pula 
pembelian impulsif. Pada mahasiswa dengan regulasi sedang (garis merah), tingginya 
motivasi belanja hedonis maka pembelian impulsif semakin meningkat. Namun pada 
mahasiswa dengan regulasi diri tinggi (garis hijau), dapat diartikan bahwa dari ketiga 
tingkatan di atas menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis yang tinggi, 
mempengaruhi pembelian impulsif yang tinggi. Namun dari semua tingkatan itu yang 
menunjukkan peran moderator yang signifikan yaitu, regulasi diri yang rendah lebih 
menunjukkan pengaruh hubungan motivasi belanja hedonis dengan pembelian impulsif. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa regulasi diri berperan sebagai moderator pengaruh 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh positif 
terhadap pembelian impulsif. Individu dengan motivasi belanja hedonis tinggi, sangat 
menikmati aktivitas berbelanja, sehingga memunculkan perilaku pembelian yang 
impulsif. Sejalan dengan hasil penelitian Gultekin dan Ozer (2012) bahwa motivasi 
berbelanja hedonis berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif, sehingga dapat 
dikatakan individu yang hedonis cenderung melakukan pembelian impulsif. 
Perasaan senang saat melakukan aktivitas berbelanja menimbulkan kecenderungan 
perilaku membeli barang yang tidak dibutuhkan. Motivasi belanja dapat mempengaruhi 
perilaku berbelanja seseorang. Pembelian impulsif dapat terjadi ketika individu 
melakukan pembelian karena terdapat stimulus, seperti diskon, produk-produk terbaru 
ataupun buy 1 get 1. Individu dengan perilaku pembelian impulsif, tidak dapat menahan 
keinginan untuk berbelanja sesuai dengan kebutuhan (Maulana & Novalia, 2019).  
Perilaku pembelian secara impulsif di masa pandemi Covid-19 beresiko mengalami 
peningkatan. Hal tersebut dapat terjadi karena adanya pembatasan kegiatan masyarakat. 
Selain itu, akses berbelanja secara online yang mudah diakses, semakin memperbesar 
kesempatan individu melakukan pembelian impulsif. Sebagaimana dalam penelitian 
Aragoncillo dan Orús (2018) yang menjelaskan bahwa pembelian impulsif lebih tinggi 
secara online dibanding pembelian secara konvensional. Keadaan saat ini tentunya 
membuat perubahan dalam pembelian konvensional ke pembelian online menjadi lebih 
mudah terpengaruhi oleh stimulus.  
Penelitian ini menjelaskan bahwa pada individu dengan perilaku pembelian impulsif 
tidak terdapat tahap pemrosesan informasi terhadap stimulus. Artinya ketika individu 
melihat iklan, diskon, atau barang di marketplace, maka muncul keinginan untuk membeli 
tanpa melakukan pertimbangan terkait fungsi barang. Individu yang memiliki perilaku 
pembelian impulsif cenderung berbelanja untuk memenuhi kesenangannya pada saat itu. 
Konsekuensi dari perilaku pembelian impulsif menyebabkan individu merasa tidak puas 
karena barang yang dibelinya tidak sesuai dengan dugaannya. Penelitian sebelumnya 
mengungkapkan bahwa dampak negatif dari pembelian impulsif yaitu di antaranya merasa 
menyesal dan kecewa dengan barang yang didapatkan, dan menyadari bahwa barang 
tersebut tidak sesuai dengan yang dibayangkannya (Aragoncillo & Orús, 2018). 
Penelitian ini tidak menemukan perbedaan pembelian impulsif antara usia dan jenis 
kelamin. Penelitian sebelumnya menunjukkan pembelian impulsif  juga tidak dipengaruhi 
oleh faktor usia (Herabadi, 2012). Sejalan dengan penelitian sebelumnya terdapat hasil 
bahwa tidak ada perbedaan berdasarkan usia, jenis kelamin pada perilaku pembelian 
impulsif (Ali & Saf, 2013). Pada penelitian ini menunjukkan bahwa perempuan dan laki-




penelitian sebelumnya bahwa pembelian impulsif yang dilakukan oleh wanita lebih 
daripada pria, dan produk yang dibeli beragam berdasarkan jenis kelaminnya (Godelek & 
Akalın, 2018). Pembelian impulsif sering terjadi pada produk yang disukai dan dapat 
dipengaruhi oleh kategori sosial yaitu gender (Dittmar et al., 1995).  Pada penelitian ini 
salah satu produk yang paling banyak dibeli yaitu makeup hal tersebut dikarenakan subyek 
penelitian yang paling mendominasi perempuan, sehingga tidak ditemukan perbedaan 
pembelian impulsif pada jenis kelamin. 
Karakteristik pada uang saku dalam penelitian termasuk dalam kategori sedang, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ditemukan perbedaan pembelian impulsif pada 
uang saku dalam penelitian ini. Sejalan dengan penelitian sebelumnya bahwa uang saku 
tidak memiliki perbedaan pada individu yang melakukan pembelian impulsif (Semuel, 
2007). Remaja belum memiliki penghasilan tetap, karena finansial yang mereka dapatkan 
dari orang tua (Marindi & Nurwidawati, 2015). Remaja berbelanja dengan menggunakan 
sebagian uang mereka untuk membeli produk yang dapat memberikan rasa senang dan 
kepuasan (Sundström et al., 2019).  
Selanjutnya, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa regulasi diri memperlemah 
pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif. Individu yang memiliki 
tingkat regulasi diri tinggi, dapat membuat keputusan untuk membeli barang sesuai 
dengan kebutuhan. Sehingga mengurangi kecenderungan pembelian impulsif. Sejalan 
dengan hasil penelitian Gawi & Rinaldi (2019) yang menyatakan bahwa regulasi diri dapat 
mengurangi pembelian impulsif pada seseorang.  
Pada individu dengan regulasi diri yang tinggi, pengambilan keputusan membeli 
atau berbelanja didasarkan pada pertimbangan dan perencanaan dengan memperhatikan 
konsekuensi. sehingga dapat berdampak pada perilaku dan pengambilan keputusan dalam 
berbelanja (Neal & Carey, 2005). Saat ada stimulus individu akan Individu yang memiliki 
regulasi diri tinggi cenderung mempertimbangkan sebelum melakukan pembelian suatu 
barang, pertimbangan yang dilakukan dari segi fungsi, kualitas suatu produk.    
Regulasi diri mempunyai peran penting dalam perkembangan remaja, regulasi diri 
pada seseorang tidak terlepas dari pengaruh internal dan eksternal (Alwisol, 2009). Hasil 
penelitian lainnya bahwa regulasi diri dapat mengatur perilaku seseorang dalam 
pembelian impulsif (Zebadarst et al., 2011). Kecenderungan seseorang dalam pembelian 
impulsif dapat dicegah, bila individu tersebut memiliki regulasi yang baik (Utami. 2008). 
Pada penelitian ini menunjukkan hasil bahwa regulasi diri dapat berperan untuk 
memperlemah pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif, hasil 
penelitian ini menjadi temuan baru dimana variabel regulasi diri sebagai moderator pada 




dikatakan bahwa seseorang yang memiliki regulasi diri tinggi dapat menurunkan 
pembelian impulsif.  
Keterbatasan dalam penelitian ini terdapat pada populasi subyek yang hanya 
berfokus pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Malang, keterbatasan juga terdapat 
pada alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini, karena skala yang digunakan belum 
sepenuhnya menggambarkan keadaan saat ini. 
 
 
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh motivasi belanja hedonis 
terhadap pembelian impulsif. Ditemukan bahwa regulasi diri berperan sebagai moderator 
pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif. Dengan demikian 
hipotesis penelitian ini diterima.  
Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi para mahasiswa dalam 
berbelanja. Mahasiswa dapat meningkatkan kemampuan regulasi diri dengan cara 
membuat list barang apa saja yang akan dibeli dan selalu mengutamakan apa yang menjadi 
kebutuhan utama hal ini dapat mengurangi pembelian yang tidak perlu atau diluar list. 
Saran untuk penelitian selanjutnya yaitu memperhatikan variabel apa saja yang dapat 
mempengaruhi pembelian impulsif. Disarankan untuk memperluas sampel penelitian 
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Lampiran 1 Saka Penelitian 
SKALA PENELITIAN 
KESEDIAAN TERTULIS (INFORMED CONCENT) 
 
Perkenalkan nama saya Bilqis Librizky, saat ini menjadi mahasiswa program Magister 
Psikologi Sains di Fakultas Pascasarjana Universitas Muhammadiyah Malang. Saya 
sedang menyelesaikan tugas akhir, sebagai salah satu syarat untuk kelulusan. 
Data yang didapatkan peneliti akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk 
kepentingan dalam penelitian. Semua informasi yang saudara berikan dalam kuesioner ini 
tidak akan mempengaruhi apapun dan hanya untuk kepentingan penelitian.   
Dengan ini saya menyatakan persetujuan saya untuk ikut berpartisipasi sebagai responden 
dalam penelitian ini. Saya menyatakan bahwa keikutsertaan saya dalam penelitian ini saya 













1. Nama/Inisial    : ………… 
2. Usia      : ………… 
3. Jenis kelamin    : 
• Laki-laki  
 
• Perempuan  
 
4. Alamat saat ini:       
• Malang   
 
 
• Lainnya .......... 
5. Pendidikan saat ini: 
• Diploma  
 
• Sarjana  
 
• Magister  
 
6. Nama Universitas   : ………… 
7. Fakultas    : ………… 
 
  
• Fakultas Hukum  
 
• Fakultas Ekonomi dan Bisnis  
 
• Fakultas Teknik  
 
• Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik  
 
• Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan  
 
• Fakultas Pertanian dan Peternakan  
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• Fakultas Agama Islam  
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8. Produk yang dibeli:    Pilih Produk yang sering anda beli 
• Makeup  
 
• Fashion  
 
• Parfum  
 
• Buku  
 
• Makanan ringan  
 
9. Uang sangu per bulan: 
1. < Rp. 1.000.000  
 
2. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000  
 
3. Rp. 2.000.000 – Rp. 3.000.000  
 
4. Rp. 3.000.001 - Rp. 4.000.000  
 
5. Rp. 4.000.001 – Rp. 5.000.000  
 
6. > Rp. 5.000.000  
 
 
Cek ulang. Jangan ada yang terlewat 
 




Skala 1 Pembelian Impulsif 
Berikan tanggapan Anda pada setiap pernyataan di bawah dengan memilih salah satu 
pilihan SESUAI dengan DIRI dan yang ANDA alami, di antaranya: 
SS : Berarti saya SANGAT SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 
S : Berarti saya SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 
TS : Berarti saya TIDAK SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 





SS S TS STS 
1.  
Sebelum membeli, biasanya saya 
mempertimbangkannya masak-masak 
    
2.  
Biasanya saya hanya membeli barang yang telah saya 
rencanakan untuk dibeli  
    
3.  Saya sering membeli barang secara spontan     
4.  
Sebagian besar pembelanjaan saya telah direncanakan 
sebelumnya 
    
5.  
Saya hanya membeli barang-barang yang memang 
saya butuhkan 
    
6.  
Bukanlah gaya saya untuk membeli sesuatu dengan 
begitu saja 
    
7.  
Sebelum membayar, saya akan mempertimbangkan 
kembali masak-masak apakah semua yang saya beli 
memang saya butuhkan 
    
8.  
Bila saya memang berminat terhadap sesuatu, maka 
saya tidak perlu berpikir dua kali untuk segera 
membelinya 
    
9.  
Saya sering membeli barang yang menarik perhatian 
saya pada saat itu juga 
    
10.  
Saya sering membeli barang tanpa pertimbangan 
terlebih dahulu  
    
11.  
Saya sulit untuk menahan diri dan tidak membeli 
barang yang menarik perhatian saya di toko 
    
12.  
Saya seringkali mengikuti dorongan perasaan saya 
untuk membeli sesuatu 
    
13.  
Kadang-kadang saya merasa bersalah setelah membeli 
sesuatu  
    
14.  
Saya bukan orang yang cenderung “jatuh cinta pada 
pandangan pertama” terhadap sesuatu yang saya lihat 
di toko 





Skala 2 →  
  
15.  
Kadang-kadang saya begitu bergairah untuk langsung 
membeli barang yang saya inginkan 
    
16.  
Saya sering menemukan sesuatu yang menarik hati 
bila saya mengunjungi toko 
    
17.  
Saya berbelanja sesuai dengan perasaan saya, sehingga 
jarang melewatkan kesempatan membeli barang 
dengan penawaran khusus 
    
18.  
Kadang-kadang bila saya membeli suatu produk baru, 
barang itu sebetulnya tidak saya perlukan 
    
19.  Kadang-kadang saya agak ceroboh dalam berbelanja     
20.  
Kadang saya membeli sesuatu yang sebetulnya tidak 
saya butuhkan, hanya karena saya suka berbelanja 




Skala 2 Motivasi Belanja Hedonis  
Berikan tanggapan Anda pada setiap pernyataan di bawah dengan memilih salah satu 
pilihan SESUAI dengan DIRI dan yang ANDA alami, di antaranya: 
SS : Berarti saya SANGAT SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 
S : Berarti saya SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 
TS : Berarti saya TIDAK SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 
STS : Berarti saya SANGAT TIDAK SETUJU dengan pernyataan tersebut pada 
pekerjaan 
  Skala 3 →   
No. Pernyataan 
Tanggapan 
SS S TS STS 
1.  Bagi saya, berbelanja adalah petualangan     
2.  Saya merasa berbelanja menarik perhatian     
3.  
Belanja membuat saya merasa seperti berada di dunia 
saya sendiri  
    
4.  
Sebagian besar, saya pergi berbelanja ketika ada 
obral/diskon 
    
5.  Saya senang mencari diskon saat berbelanja     
6.  Saya menikmati berburu barang murah saat berbelanja     
7.  
Saya suka berbelanja untuk orang lain karena ketika 
mereka merasa baik saya merasa baik 
    
8.  
Saya menikmati berbelanja untuk teman dan keluarga 
saya 
    
9.  
Saya menikmati berbelanja untuk menemukan hadiah 
yang sempurna untuk seseorang 
    
10.  Saya pergi berbelanja untuk mengikuti tren     
11.  
Saya pergi berbelanja untuk mengikuti mode (fashion) 
baru 
    
12.  
Saya pergi berbelanja untuk melihat produk baru apa 
yang tersedia 
    
13.  
Saya pergi berbelanja dengan teman atau keluarga saya 
untuk bersosialisasi 
    
14.  
Saya senang bersosialisasi dengan orang lain ketika 
saya berbelanja 
    
15.  
Berbelanja dengan orang lain adalah pengalaman yang 
mengikat 
    
16.  
Saat saya sedang murung, saya pergi berbelanja untuk 
membuat saya merasa lebih baik 
    
17.  Bagi saya, berbelanja adalah cara menghilangkan stres     
18.  
Saya pergi berbelanja ketika saya ingin memanjakan 
diri saya dengan sesuatu yang istimewa 




Skala 3 Pengaturan Diri 
Berikan tanggapan Anda pada setiap pernyataan di bawah dengan memilih salah satu 
pilihan SESUAI dengan DIRI dan yang ANDA alami, di antaranya: 
SS : Berarti saya SANGAT SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 
S : Berarti saya SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 
TS : Berarti saya TIDAK SETUJU dengan pernyataan tersebut pada pekerjaan saya. 





SS S TS STS 
1.  
Ketika saya mencoba untuk mengubah sesuatu, 
saya memperhatikan bagaimana yang saya lakukan 
    
2.  
Saya menetapkan tujuan untuk diri saya sendiri dan 
memantau kemajuannya 
    
3.  
Setelah saya memiliki tujuan, saya biasanya dapat 
merencanakan bagaimana mencapainya 
    
4.  
Saya mampu mencapai tujuan yang saya tetapkan 
untuk diri saya sendiri 
    
5.  
Jika saya membuat keputusan untuk mengubah 
sesuatu, saya sangat memperhatikan bagaimana 
saya melakukannya 
    
6.  Saya biasanya memantau kemajuan tujuan saya     
7.  
Saya memiliki standar pribadi, dan mencoba untuk 
menjalaninya 
    
8.  Saya mudah teralihkan dari rencana saya     
9.  
Saya mengalami kesulitan mengerjakan suatu hal 
setelah saya memutuskan untuk melakukan sesuatu 
    
10.  Saya menunda membuat keputusan     
11.  Saya mudah menyerah     
12.  
Saya tidak menyadari efek dari tindakan saya 
sampai semuanya terlambat 
    
13.  
Sering kali saya tidak memperhatikan apa yang 
saya lakukan 
    
14.  
Saya kesulitan mengambil keputusan tentang 
berbagai hal 
    
15.  Sepertinya, Saya tidak belajar dari kesalahan     
16.  Saya belajar dari kesalahan saya     
17.  
Begitu saya melihat masalah atau tantangan, saya 
mulai mencari solusi yang memungkinkan 





Saya bisa konsisten pada rencana yang berjalan 
dengan baik 
    
19.  
Saya biasanya hanya melakukan kesalahan satu 
kali dan  saya belajar dari kesalahan itu 
    
20.  
Saya biasanya menemukan beberapa kemungkinan 
yang berbeda ketika saya ingin mengubah sesuatu 
    
21.  
Saya kesulitan membuat rencana untuk membantu 
mencapai tujuan 
    
22.  
Saya mengalami kesulitan menetapkan tujuan 
untuk diri saya sendiri 
    
 







Lampiran 2 Uji Reliabilitas 
RELIABILITAS SKALA PEMBELIAN IMPULSIF 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 51 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 51 100.0 










Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 




Alpha if Item 
Deleted 
IB 1 53.14 55.641 -.145 .817 
IB 2 53.43 53.930 .005 .816 
IB 3 54.02 47.820 .511 .787 
IB 4 53.45 53.533 .097 .807 
IB 5 53.61 54.403 -.034 .819 
IB 6 53.82 54.828 -.068 .821 
IB 7 53.61 54.363 -.024 .816 
IB 8 53.67 49.827 .357 .796 
IB 9 54.10 46.610 .585 .781 
IB 10 54.51 45.055 .719 .772 
IB 11 54.39 46.243 .650 .778 
IB 12 54.04 47.358 .586 .783 
IB 13 53.94 47.976 .516 .787 
IB 14 54.04 53.118 .093 .810 
IB 15 54.04 46.198 .673 .777 
IB 16 53.98 51.020 .357 .797 
IB 17 54.08 46.594 .672 .778 
IB 18 54.24 46.944 .641 .780 
IB 19 53.96 46.758 .667 .778 





RELIABILITAS SKALA MOTIVASI BELANJA HEDONIS 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 51 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 51 100.0 





Alpha N of Items 
.854 18 
   
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 




Alpha if Item 
Deleted 
HSM 1 48.02 48.180 .566 .841 
HSM 2 48.04 49.758 .565 .843 
HSM 3 48.08 46.954 .699 .835 
HSM 4 48.12 48.586 .495 .845 
HSM 5 47.73 49.603 .419 .849 
HSM 6 47.69 50.660 .434 .848 
HSM 7 48.06 50.496 .407 .849 
HSM 8 47.71 51.532 .367 .850 
HSM 9 47.78 52.973 .214 .856 
HSM 10 48.88 51.226 .328 .852 
HSM 11 48.69 51.620 .234 .858 
HSM 12 48.31 50.580 .407 .849 
HSM 13 48.06 49.936 .483 .845 
HSM 14 48.27 52.523 .266 .854 
HSM 15 48.12 50.226 .473 .846 
HSM 16 48.51 48.135 .553 .842 
HSM 17 48.18 47.308 .628 .838 




RELIABILITAS SKALA REGULASI DIRI 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 51 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 51 100.0 





Alpha N of Items 
.784 22 
 
  Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 




Alpha if Item 
Deleted 
S-R 1 60.16 31.895 .514 .768 
S-R 2 60.12 32.906 .324 .777 
S-R 3 60.14 33.081 .301 .778 
S-R 4 60.35 33.953 .136 .787 
S-R 5 60.16 31.855 .571 .766 
S-R 6 60.31 34.260 .137 .785 
S-R 7 60.12 33.626 .206 .783 
S-R 8 60.71 30.572 .465 .767 
S-R 9 60.53 30.694 .508 .764 
S-R 10 60.65 31.513 .381 .773 
S-R 11 61.24 30.144 .490 .765 
S-R 12 60.88 31.066 .422 .770 
S-R 13 60.71 29.132 .704 .750 
S-R 14 60.82 29.668 .634 .755 
S-R 15 61.18 32.828 .245 .782 
S-R 16 60.24 33.904 .139 .787 
S-R 17 60.18 34.348 .099 .787 
S-R 18 60.31 34.340 .105 .787 
S-R 19 60.61 35.643 -.111 .800 
S-R 20 60.29 34.332 .163 .784 
S-R 21 60.96 33.118 .265 .780 




Lampiran 3 Uji Normalitas 
HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, IMPULSIVE BUYING, 
SELF - REGULATION 
 
Case Processing Summary 
 
Cases 
Valid Missing Total 
N Percent N Percent N Percent 
impulsive buying 128 100.0% 0 0.0% 128 100.0% 
hedonic shopping motivation 128 100.0% 0 0.0% 128 100.0% 
self - regulation 128 100.0% 0 0.0% 128 100.0% 
 
 
Tests of Normality 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
impulsive buying .065 128 .200* .988 128 .354 
hedonic shopping motivation .074 128 .079 .987 128 .246 
self - regulation .069 128 .200* .982 128 .092 
*. This is a lower bound of the true significance. 












Lampiran 4 Analisis Data 
UJI KORELASI DAN UJI REGRESI 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
impulsive buying 128 1.95 3.10 2.6156 .21715 
hedonic shopping motivation 128 1.89 3.72 2.6905 .35738 
self - regulation 128 2.23 3.59 2.8388 .32267 
Valid N (listwise) 128     
 
Correlations 
 impulsive buying 
hedonic 
shopping 
motivation self - regulation 
impulsive buying Pearson Correlation 1 .454** -.498** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 
N 128 128 128 
hedonic shopping 
motivation 
Pearson Correlation .454** 1 -.248** 
Sig. (2-tailed) .000  .005 
N 128 128 128 
self - regulation Pearson Correlation -.498** -.248** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .005  
N 128 128 128 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .604a .364 .354 .17451 
2 .623b .389 .374 .17185 
a. Predictors: (Constant), self - regulation, hedonic shopping motivation 






Tests of Normality 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
impulsive buying .065 128 .200* .988 128 .354 
hedonic shopping motivation .074 128 .079 .987 128 .246 
self - regulation .069 128 .200* .982 128 .092 
*. This is a lower bound of the true significance. 
a. Lilliefors Significance Correction 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.182 2 1.091 35.825 .000b 
Residual 3.807 125 .030   
Total 5.989 127    
2 Regression 2.327 3 .776 26.266 .000c 
Residual 3.662 124 .030   
Total 5.989 127    
a. Dependent Variable: impulsive buying 
b. Predictors: (Constant), self - regulation, hedonic shopping motivation 






Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta   
1 (Constant) 2.825 .207  13.646 .000 
hedonic shopping motivation .214 .045 .352 4.782 .000 
self - regulation -.277 .050 -.411 -5.583 .000 
2 (Constant) .713 .975  .732 .466 
hedonic shopping motivation 1.002 .358 1.649 2.795 .006 
self - regulation .467 .339 .694 1.377 .171 
hedonicXselfregulation -.278 .126 -1.489 -2.215 .029 













1 hedonicXselfregulation -1.489b -2.215 .029 -.195 .011 
a. Dependent Variable: impulsive buying 






Run MATRIX procedure: 
 
***************** PROCESS Procedure for SPSS Version 3.4 
***************** 
 
          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 




Model  : 1 
    Y  : Y 
    X  : X 
    W  : M 
 
Sample 








          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          
p 




              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant       2,61        ,02     167,15        ,00       2,58       2,64 
X               ,21        ,04       4,79        ,00        ,12        ,30 
M              -,28        ,05      -5,78        ,00       -,38       -
,19 
Int_1          -,28        ,13      -2,22        ,03       -,53       -
,03 
 




 Int_1    :        X        x        M 
 
Covariance matrix of regression parameter estimates: 
           constant          X          M      Int_1 
constant        ,00        ,00        ,00        ,00 
X               ,00        ,00        ,00        ,00 
M               ,00        ,00        ,00        ,00 
Int_1           ,00        ,00        ,00        ,02 
 
Test(s) of highest order unconditional interaction(s): 
       R2-chng          F        df1        df2          p 
X*W        ,02       4,91       1,00     124,00        ,03 
---------- 
    Focal predict: X        (X) 
          Mod var: M        (W) 
 
Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s): 
 
          M     Effect         se          t          p       LLCI       
ULCI 
       -,32        ,30        ,06       5,10        ,00        ,18        
,42 
        ,00        ,21        ,04       4,79        ,00        ,12        
,30 
        ,32        ,12        ,06       2,00        ,05        ,00        
,24 
 
Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor: 
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot. 
 
DATA LIST FREE/ 
   X          M          Y          . 
BEGIN DATA. 
       -,36       -,32       2,59 
        ,00       -,32       2,70 
        ,36       -,32       2,81 
       -,36        ,00       2,53 




        ,36        ,00       2,68 
       -,36        ,32       2,47 
        ,00        ,32       2,52 
        ,36        ,32       2,56 
END DATA. 
GRAPH/SCATTERPLOT= 
 X        WITH     Y        BY       M        . 
 
*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS 
************************ 
 
Level of confidence for all confidence intervals in output: 
  95,0000 
 
W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean. 
 
NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis: 
          M        X 
 
------ END MATRIX ----- 
 
 
